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第１節 はじめに
私は ｢差異としてのマーケティング｣ の論文
のなかで､ マーケテｲング戦略における差異化
の重要性を認識してきた(注１)｡ また､ マーケティ
ングにおける重要な概念であるドメインについ
ても､ 後述するように ｢ベンチャー企業におけ
るマーケティングの役割に関する実証研究｣ 論
文(注２)でその重要性を指摘し､ かつ ｢ドメイン
の新地平～パーソナル・ブランデイングへの活
用に向けて～｣ 論文において､ パーソナルなド
メインについての展開を行ってきた(注３)｡ ドメ
インはビジネスにおける重要な概念であり､ 経
営者にとって欠かせないものである｡ 今回は､
ドメインの再考察ともいえる差異としてのドメ
インについて論じていく｡
第２節 ドメインについて
－. ドメインとは
ドメインとは事業領域や活動領域のことで､
企業などの組織が対象とする事業の広がりのこ
とを意味している｡ 例えば､ マクドナルドやモ
スバーガーのようなファーストフード店は地域
の人々に基本的にハンバーガーをタイムリーに
提供しているということが､ ファーストフード
店のドメインである｡ また､ ファミリーレスト
ランでは､ 家族向けに食事メニューを提供して
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＜要 旨＞
ビジネスにおける重要な概念であるドメインを差異の観点から検証を試みている｡ ドメイン
の定義や考え方､ 企業の成長とともにドメインの変化がみられるのも差異が生じているからで
ある｡ また､ 企業だけでなく業界もドメインの空間的差異があり､ 企業の成長につれてドメイ
ンの空間的差異がみられ､ ライフサイクルとともに時間的差異がみられる｡
＜キーワード＞
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いることがドメインである｡ このようにドメイ
ンを考えるということは､ 誰に ()､ 何を
()､ どのように () 提供するのかを
考えることになる｡ このドメインが企業をはじ
めとする組織活動の特徴を言い表しているとも
いえることになる｡ また､ ファーストフード業
界における個別の企業においてもドメインがあ
る｡ 例えば､ マクドナルドでは､ 若者や家族向
けにアメリカンハンバーガーを待たせることな
くスムーズにお客様に提供している｡ モスバー
ガーでは若者や家族向けに和風テイストのハン
バーガーをお客様が注文してから提供している｡
この２つのことは､ 同じハンバーガー業界にお
いても､ 企業レベルでドメインが異なることを
意味しているとともに､ 生存領域が異なること
を示していることにもなる｡ すなわち､ 企業レ
ベルでの差異化戦略につながっていることであ
る｡ このようにドメインは､ 業界や企業やその
組織の活動領域を示していることになる｡
－. ドメイン設定の意義
ドメインを設定することによる意義を考えて
みる｡ １つ目は､ 事業範囲が明確になることに
より企業組織のメンバーに意識集中させること
ができることである｡ 自社の取り組んでいる事
業範囲について､ 組織のトップから下位の従業
員にいたるまで理解することができるとともに､
逆に何を行なってはいけないかを明確にするこ
とになる｡
２つ目は､ 事業展開を行なう上での必要な経
営資源が明確になることで､ ムダなことをしな
いで済むというメリットがある｡ 例えば､ 温泉
で有名な大分県にある湯布院の温泉宿も､ 男性
の団体客を対象とした別府温泉との違いを出す
ために､ 多少立地が不便であったとしても女性
客を対象としたことで､ 取り扱う内容が異なっ
ている｡ 大都市圏の女性をターゲットに地元の
食材や盛り付け､ 露天風呂を風情のある一流の
おもてなしや季節感のある演出をおこなってい
る｡ この例から､ 過剰な設備投資をする必要性
はなく､ 別府温泉との差異化が図られているこ
とになる｡
３つ目は､ 内外に向けた自社の存在感の形成
がなされるということである｡ ドメインが明確
に提示されている場合とそうでない場合とでは
事業展開に大きな差が出てくることになる｡ こ
れは､ 経営者がドメインを定義することによっ
て企業組織のメンバーの一体感を促すことにつ
ながるとともに､ 企業の社会的な存在意義を社
会に知らしめることを指している｡ 榊原清則は
著書 『企業ドメインの戦略論』 のなかで､ 企業
内外の存在感の形成を ｢ドメイン・コンセンサ
ス｣ と呼び､ 組織の勢いを生み出す源泉となる
ことを示している｡ このことは､ ドメインの定
義において､ 共感性や納得性が重要であること
を意味している｡
－. ドメイン定義の考え方
企業がどのような事業をしているかを説明す
る時に､ どんな製品やサービスを取り扱ってい
るのかを説明することがある｡ 例えば､ マツモ
トキヨシは薬を販売していることから薬屋であ
り､ マクドナルドはハンバーガー屋であるといっ
たことである｡ このようにドメインを考える際
に､ 企業が取り扱っている製品に着目し､ ドメ
インを定義することは物理的定義と呼ばれてい
る｡ しかし､ このドメインの定義の仕方では､
限界がある｡
ドメインの定義を考える際に､ よく引用され
るレビットの機能的定義がある｡ 例えば､ アメ
リカの鉄道企業を輸送サービス､ 映画企業をエ
ンターテイメントといったように､ である｡ 企
業の成長が停滞するのは､ 市場が飽和したから
ではなくドメイン定義に失敗しているからであ
るとしている｡ たとえば､ アメリカの鉄道企業
が斜陽化したのは､ 旅客や貨物輸送の需要が減
少したからではなく､ ドメインを鉄道事業とし
て規定してしまい､ 航空機､ 自動車､ トラック
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などの輸送手段を考慮していなかったことにあ
るとしている｡ また､ アメリカの映画企業は映
画産業と考え､ 娯楽産業と規定できなかったこ
とに不振の原因があるとしている｡ このように
ドメインの定義の失敗により､ 斜陽化の道を辿っ
たことをマーケティングにおける近視眼のこと
で､ ｢マーケティング・マイオピア｣と呼んでい
る｡ つまり､ 製品やサービスだけにドメインを
定義することは事業範囲を限定しすぎて危険な
ことである｡ 逆に､ 広すぎる規定は遠視眼のマー
ケティングのことで､ ｢マーケティング・マク
ロピア｣に陥る危険がある｡
そこで､ ドメインを市場と技術からの２次元
でとらえる｡ これは､ 製品志向から顧客志向へ
の事業規定であり､ 物理的定義よりも広い概念
である｡ 顧客の集合である市場と製品を作るの
に必要な技術との組み合わせとしてイメージさ
れるものであり､ それぞれの奥行きによって規
定されるドメインがよいとされている｡ この場
合の市場はセグメンテーションされた顧客層に
よって区分され､ また､ 技術は顧客の問題解決
を実現する方法を意味している｡
さらに､ エイベル () が３次元による
ドメイン規定を提唱している｡ それは顧客層､
顧客機能､ 技術である｡ 最近ではこの定義がよ
いとされており､ 平易にいえば､ 誰に､ 何を､
どのように提供するのかを意味している｡ 例え
ば､ 家電量販店業界において､ コジマやヤマダ
電機は家電製品を低価格で店舗販売しているが､
ジャパネットたかたは同じ家電製品を通信販売
で提供している｡ そこには､ 同じ家電製品を取
り扱っていても､ ドメインの定義に差異がみら
れ､ ビジネス展開に違いがみられる｡ つまり､
ドメインの広がりと差異化である｡
ドメイン設定の要件として､ 上記の内容と合
わせて考慮すると､ ①適度な広がりをもち､ ②
将来の発展方向を視野にいれ､ ③自社が形成す
べき中核となる能力を活用し､ ④企業内外の人々
の共感を得られるということが重要である｡
－. 企業成長とドメインの変化
ドメインは一度､ 設定したら終了といえるで
あろうか｡ アメリカのゼロックスの例をみてみ
よう｡ 設立当初は ｢コピー機の製造｣ であり､
その後 ｢未来のオフィッス｣ に変更しており､
さらに ｢ザ・ドキュメント・カンパニー｣ へと
定義し直している｡ これは､ ビジネス・ユーザー
のために文書を作り出すというゼロックスがも
つ強みを活かしたことで､ ドメインを進化させ
たものであるといえる｡ また､ セコムも ｢ガー
ドマン事業｣ から ｢顧客の安全を守る事業｣ そ
して ｢社会の安全サービスの提供｣ へとドメイ
ンを拡大させている｡ これらのことが意味して
いることは､ ドメインの見直しが必要であるこ
とである｡ 企業のライフサイクルの位置づけと
も関係があり､ ライバルとの競合状況によって
ドメインの有効性が異なるものと考えられる｡
企業の成長にはドメインの見直しが必要である｡
また､ ドメインには企業ドメインと事業ドメ
インがある｡ ビジネスが小規模な場合は､ 企業
ドメインと事業ドメインは同じと考えてよいが､
通常､ 企業が成長してくると､ 事業部制といっ
た組織にみられるように､ いくつかの事業が展
開されている｡ この場合､ 企業ドメインは包括
的なドメイン定義を行い､ 事業ドメインは個別
のドメイン定義を行なうことになる｡ その際に
重要なことは､ ドメインにおける一貫性と統合
性をもつことである｡
第３節 ベンチャー企業におけるドメイン
に関する実証研究
－. 概要
ここでは､ ベンチャー企業におけるマーケティ
ングの役割について､ 商品コンセプトに関する
顧客との関わりや新規性､ 顧客満足､ 戦略ドメ
インの差異化､ マーケティング・ミックスの有
効性に関する実態調査を行い､ それをもとに仮
説検証・判別分析を行うことによって､ ベンチャー
企業経営者への知見を得る目的で実証研究を行っ
差異としてのドメインを考える
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ている(注４)｡
－. ベンチャー企業におけるマーケティン
グの役割に関する若干の考察
ここでは､ ベンチャー企業におけるマーケティ
ングの役割について論じる｡ ベンチャー企業論
の中でのマーケティングの位置付けは､ ビジネ
スプランの中での販売促進を意味しており､ ま
た､ 新規事業における営業計画・活動を指して
いる(注５)が､ 本来のマーケティングの定義やそ
の戦略からはそれらは一部にすぎないといえよ
う｡ すなわち､ 年 ｢個人や組織体の
目的を満足させるために､ アイデアや商品やサー
ビスを企画し､ 価格設定し､ 販売促進を行い､
流通を計画・遂行することである｡｣ の定義か
らは､ 既存事業の展開だけにかかわらず､ 新規
事業にもその範囲を適用できるものであるから
である｡ さらにマーケティング戦略の視点では､
新規事業を展開する場合に､ 環境分析や
	
分析など戦略展開を行うのに必要な項
目はカバーされているからである｡ その観点か
らすれば､ ベンチャー企業に  (
) の考え方は必要か？という問い
には､ シーズ () 主導型であろうとニー
ズ () 主導型であろうと(注６)､ 図表－１
にみられるように､ 事業継続のためには事業運
営の基本構造の観点からもがやはり必要不
可欠であると考えられる｡ が事業推進のド
ライバーにもなっていると思われる｡
次に､ ベンチャー企業におけるマーケティン
グ・ミックスのあり方について論じる｡
図表－２のように主な論者によって､ マー
ケティング・ミックス内容が示されている｡ た
とえば､ ・コトラーは通常のに加え､ 
( ,! ) を提案しており(注７)､
さらに顧客の観点から ("# ,
, , $) を提
示している(注８)｡ 私はベンチャー企業において
は､ 特に起業推進者の情熱が重要なのではない
かと考えている｡ そこで､ 通常のに
(情熱) を加え､ を提案する｡
また､ マーケティング戦略における市場地位
別競争で論じられているように､ ニッチャーが
取り得る戦略がベンチャー企業の戦略に該当す
るものと思われる｡ ここでのニッチャーは質レ
片 山 富 弘
――
図表－ ベンチャー企業のマーケティング戦略
(筆者作成)
ベルでは高く量では少ないといったようにマー
ケット・プレイヤーを区分したときに意味する
ものである｡ そこでのマーケティング戦略は次
の通りである(注９)｡
ニッチャー企業戦略方針は､ 限られた力を強
い技に徹底して集中することである｡ 競争の優
位性が生かせる特定セグメントに集中・専門化
することによって､ そこでの利潤と名声・イメー
ジが可能となる｡ また､ ニッチャー企業は､ 棲
み分けされた市場内での一種のミニ・リーダー
であるため､ その戦略原則は､ ニッチ市場その
ものの周辺需要拡大化､ 同市場内での非価格競
争､ 他の参入企業の成功に対する改善同質化の
実行である｡
また､ ニッチ戦略とは大企業が進出しない隙
間市場を開拓し､ シェアを確保することによっ
て地位を確立する戦略である｡ ニッチ戦略を実
施する企業は､ 他企業にはない独自の研究開発
能力や特許､ あるいは流通・販売網を保有して
いる場合が多いとされている｡
さらに､ ・コトラーの理想的なニッチの特
性(注)をあげると次のようになっている｡
①利益が得られるだけの大きさと購買力があ
ること､ ②潜在的な成長性があること､ ③企業
があまり関心を持っていないこと､ ④自社の卓
越した能力が効率よく発揮できること､ ⑤大手
の参入を防止できる独自の強みがあること､ の
以上をニッチの特性としている｡
このニッチャーの企業マーケティング戦略と
ニッチ戦略の両方からいえることは､ ニッチの
ドメインを確立することである｡ ドメインとは
生存領域のことで､  (誰に)､ 	
(何を)､  (どのように提供するのか) を
考えることである｡
ベンチャー企業において､ 商品コンセプトは
ベンチャー企業の顔であり､ 存在そのものであ
差異としてのドメインを考える
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図表－ マーケティング・ミックスの構成要素
(出典：江尻 弘 『マーケティング思想論』 中央経済社年ページ｡)
る｡ つまり､ ベンチャー企業は､ 商品がベンチャー
であり､ 企業ドメインをあらわしているのであ
る｡ 商品 (ここでの商品は､ 前述で示したよう
にサービスも含む) は､ 商品特徴を競合他社と
の違いを示す商品差異化を有し､ 商品の提供方
法も差異化されており､ また､ 当然､ ターゲッ
トとする顧客も差異化されているのである｡ こ
れらの集合体が､ ドメインの差異化であり､ ベ
ンチャー企業のドメインであるからである｡
－. 仮説設定と検証方法
(１) 仮説の設定と背景
仮説１：ドメインにおける差異化の程度が強
いほど業績がよい｡
ベンチャー企業のドメインにおいて､ 競合企
業との差異化がみられるほど､ 業績がよいもの
と考えられる｡
＜作業仮説＞
Ｈ－：顧客差異化の程度が強いほど業績が
よい｡
Ｈ－：提供物の差異化の程度が強いほど業
績がよい｡
Ｈ－：提供方法の差異化の程度が強いほど
業績がよい｡
仮説２：マーケティング・ミックスの有効性
がみられるほど業績がよい｡
マーケティング展開において､ マーケティン
グ・ミックスが有効であれば､ 業績がよいもの
と考えられる｡
＜作業仮説＞
Ｈ－：商品特徴が有効であるほど業績がよ
い｡
Ｈ－：価格が有効であるほど業績がよい｡
Ｈ－：販売促進が有効であるほど業績がよ
い｡
Ｈ－：流通チャネルが有効であるほど業績
がよい｡
(２) 仮説検証方法について
＜測定する概念＞
・業績は売上ベースでの計画達成度合の３段
階区分で､ 計画より下､ ほぼ計画通り､ 計
画を上回るという３区分でとらえた｡
＜アンケート調査方法＞
・対象は年度ベンチャー年鑑に登録されて
いる流通系と情報サービス系のベンチャー経
営者又は商品企画者又は起業推進者とした｡
・郵送法社
・実施期間年４月下旬から５月中旬
－. 考 察
ここでは､ アンケート集計結果の集約や仮説
検証について､ さらに､ 判別分析を実施した結
果についての考察を行う｡
(１) アンケート調査結果の集約
・回収は社で回収率	
％､ その内､ 有効
回答
社で有効回答率	
％
・単純集計結果は図表－の通りである｡
(２) 仮説検証について
仮説１：ドメインにおける差異化の程度が強
いほど業績がよい｡
作業仮説として､ 次の３点を設けた｡
○Ｈ－：顧客差異化の程度が強いほど業績が
よい｡
図表－にみられるように､ 顧客による差異
化はみられるものの､ 必ずしも業績がよいわけ
ではないことがうかがえる｡ 図表－､ －
､
－の数値はアンケートによる企業数を示して
いる｡
○Ｈ－：提供物の差異化の程度が強いほど業
績がよい｡
図表－
にみられるように､ 提供物 (商品や
サービス) による差異化の程度は強いことがみ
うけられる｡ しかし､ 業績の良し悪しは提供物
の差異化の程度が強いからといって､ 必ずしも
業績がよいわけではない｡
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○Ｈ－：提供方法の差異化の程度が強いほど
業績がよい｡
図表－にみられるように､ 提供方法による
差異化の程度が強いのは ｢同じ｣ 場合に比べ､
倍以上みられる｡ しかし､ 差異化が強いからと
いって､ 必ずしも業績がよいわけではない｡ 以
上の３つの作業仮説から､ ドメイン差異化の程
度が必ずしも業績に関係しているとはいえない
ことがわかった｡
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図表－
業績 上 ３ １ ２
中 ３ ８ ２
下 ３ ５ ８
小 中 大
顧客の差異化
図表－ ベンチャーアンケート集計結果
(アンケート調査より筆者作成)
(３) 判別分析の結果
計画の達成度合に対する判別分析を実施した｡
顧客との関わり､ 商品内容の変更､ 情熱､ 顧客
満足､ マーケティング・ミックスの有効性､ ド
メインの差異化の６項目で､ 計画の達成度合に
対する判別分析の結果は､ 次の通りである｡ 図
表－の誤判別表にみられるように､ ％が
正答であり､ ％が誤答となっている｡ すな
わち､ 正答率がいい数値とはいえないが､ ベン
チャー企業における６項目で計画を上回るか下
なのかがわかる結果となっている｡ これは､ ６
項目に関して数値を入力すると､ ３分の１はま
ちがいであるが､ ３分の２は当たることを意味
している｡ なお､ ６項目以外に項目を変化させ
てシミュレーションを試みたが､ 判別率がよかっ
たのは６項目であった｡
また､ 業績とドメインとの関係についてみる
と､ 誤判別率 (	
％) と低いのは､ 業績が
計画より上と下に対する判別係数において､ 顧
客 (
) ､ 提供物 (△) ､ 提供方法
(	) と他の２つのカテゴリ比較において､
大きな係数となっているばかりでなく､ 係数
のなかでも大きな数値となっている｡ これらの
ことから､ 業績とドメインの関係において､ 重
要な項目であると考えられる｡
－. 小括
(１) ベンチャー企業経営者へのインプリケー
ション
ドメインと業績との関係において､ 仮説検証
では必ずしも有効であるとはいえないことがわ
かった｡ しかし､ 判別分析からは､ ドメインと
業績のかかわりが重要であることがみられた｡
このことが意味していることは､ マーケティン
グ戦略実行面のミスが考えられる｡ 例えば､ 有
能な人材が得られていないことや商品の認知不
足などが考えられる｡ また､ 広告宣伝をはじめ
とするプロモーション力の弱さなどである｡
しかし､ 顧客満足を考え､ マーケティング戦
略としての差異化を行い､ マーケティング・ミッ
クスを展開している限り､ 業績に貢献していく
ものと思われる｡
(２) アンケート調査に対する反省
今回のアンケート調査に関して問題がなかっ
たわけではない｡ アンケート調査のサンプル数
が少なかったことである｡ また､ 業績の良し悪
しは､ マーケティングの役割が大きいとはいえ､
企業環境に左右されやすいことである｡ さらに､
業績の良し悪しに関して､ 計画の立案そのもの
に問題がなかったかどうかまで踏み込めなかっ
たことである｡
第４節 差異について
－. 差異の概念整理
この説では､ 差異の概念整理をしておく｡ 差
異は差違であり､ 差別が最近使用されなくなっ
てきていることから､ 例えば､ 差別化戦略とい
うより､ 差異化戦略というように､ 差異という
言葉を用いる｡ 差異の反対語は同質であり､ パ
リテイ () である｡
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図表－
業績 上 １ ５
中 ２ ３ ８
下 ２ ７ ７
小 中 大
提供物の差異化
図表－
業績 上 １ ３ ２
中 ３ ３ ７
下 ３ ６ ７
小 中 大
提供方法の差異化
(図表－	～はアンケート調査結果より筆者作成)
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図表－ 誤判別表
(アンケート調査結果より筆者作成)
また､ 差異と類似している言葉を確認してお
く｡ 差異のなかで､ 区別は異なり､ 区別は差異
のある状態を指しており､ 区分を意味しており､
マーケティングでは市場セグメンテーションと
いうように用いられる｡ また､ 進化は変化して
いる様子を指しており､ 退化がその対をなして
いる｡ さらに､ 変化は変化した後のことであり､
差異とのかかわりのなかで､ 変異として用いら
れる｡ 変化は差異の一部である｡ これらの言葉
を用いるとすると､ 例えば､ ある状態が進化し
て変化した､ となる｡
次に差異化であるが､ 差異に化がついたもの
は､ 差起から差進を経て､ 差変の一連の流れを
差異化とみることができる｡ その際に､ 差異化
の程度として大・中・小が存在することになる｡
差異化の程度が小さい場合や同質化がみられる
場合は､ ｢同質化のなかの差異化｣ ということ
になる｡ 差異の程度については､ 差異の小 (同
質性) ､ 差異の中､ 差異の大の３つに区分する
ことで､ 差異の程度の大きさを表現することが
できる｡ 差異の小から大に向けて､ 類似商品か
ら大きく異なる商品へと展開されることになる｡
また､ 差異化の区分として､ 認識的差異､ 空間
的差異､ 時間的差異の３つが考えられる(注)｡
－. 認識的差異
認識的差異とは､ 事例を分析や考察する際に､
モノやコトをみる際に発生する差異のことであ
る｡ コミュニケーションギャップなどはこれに
相当する｡ ３つの差異のなかでも､ もっとも根
幹をなすものである｡
＜背景＞
主体と客体がそれぞれに引き起こす認識のギャッ
プであり､ 差異が常に生じるもととなるもので
ある｡ コップというものに対する受け方の捉え
方によっては､ 陶器のコップ､ プラスチックの
コップ､ 思い入れのあるコップなど様々である
ことによることから､ このことは認識的差異と
考えられる｡
－. 空間的差異
空間的差異とは､ 同じものごとでも､ 空間が
異なれば､ 差異が生じていることを意味してい
る｡ 例えば､ 焼きそばでも､ 富士宮焼きそばと
那須塩原の焼きそばでは､ その内容が全く異なっ
ている｡ 同時の異空間ともいうべきものである｡
＜背景＞
同じ商品であっても､ 地域が違う場所で提供
されていたり､ また､ 同じ商品が形を変えて提
供されていることは､ この空間的差異であり､
同時的存在ともいえるものとして考える｡
－. 時間的差異
時間的差異は､ チャールズ・ダーウィンをは
じめとする進化論とも関係しているものであり､
同じものであっても､ 時間とともに変化してい
るものを意味している｡ Ａの時期からＢの時期
に､ 同じ商品が差異ということで進化している
ものが考えられる｡ また､ バリエーションや派
生してきたものは､ この時間的差異に相当する｡
＜背景＞
時間的差異に対するインサイトは､ 同じ人間
でも時間の経過ともに発想や考え方が異なって
くるというものである｡ 同じ自分でありながら､
１年間で細胞が入れ替わるという｡ 体内のなか
で変化が常に起きているのである｡ また､ 接す
る仲間や何らかの刺激を受けることによって､
思想が変化していくことから､ 時間軸による差
異は存在するものと考える｡
第５節 考察
ここでは､ いままでの流れを踏まえて､ ドメ
インの諸相を論じることにする｡
第２節で論じたように､ ドメインの定義や考え
方が時間を経るにつれて変化してきている｡ ま
た､ 企業の成長とともに､ そのドメインも変化
してきている｡ このことの意味合いを論じるこ
とにする｡
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１) ドメインは時間の経過とともに空間の広
がりを伴ってシフトしていくと考えられる
(図表－)｡ これは､ 時代の変化に従って､
企業はドメインをシフトさせることで､ 生
き残りを図っていかなければならないので
ある｡ この現象を ｢ドメインのシフト｣ と
呼ぶことにする｡ 顧客の変化､ 例えば､ 顧
客層の高齢化に伴い､ 提供物や提供方法を
変化させることを意味している｡ また､ 競
合企業との関係でもドメインのシフトが考
えられるのである｡ ドメインの３つの構成
要素が､ すべてシフトすることばかりでは
なく､ １つだけのシフトで対応可能な場合
もある｡ 以上から､ ドメインの差異化がみ
られることになり､ ドメインの空間的差異
といえるものである｡
２) 企業レベルのドメインの集合体が業界レ
ベルのドメインと考えられる (図表－)｡
これは､ １つの企業の成長が業界のドメイ
ンを形成していくことで､ 多くの類似企業
が同様なドメインを形成することで○○業
界となっていくのである｡ ドメインの空間
の広がりともいえるものであり､ 空間的差
異といえるものである｡
３) ドメインとライフサイクルの関係は､ 企
業の成長とともに拡張していくと考えられ
る (図表－､ 図表－)｡ これは､ ベン
チャー企業レベルでスタートしたドメイン
が提供物の豊富さや製品ラインの拡張によっ
て成長期を経て､ 成熟期や衰退期へと､ ド
メインの膨張と縮小のシフトが展開される
ことによるものである｡ これは､ ドメイン
の時間的差異に相当する｡
ライフサイクルの各ステージにおいて､ ドメ
インは一貫していることが重要である｡
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図表－ ドメインのシフト
(著者作成)
図表－ 企業レベルと業界レベルのドメイン
(著者作成)
図表－ ドメインとライフサイクルの関係
(著者作成)
第６節 まとめにかえて
第２節のドメインでは､ 設定の意義､ 定義の
考え方､ ドメインの変化について述べ､ 第３節
のベンチャー企業におけるドメインに関する実
証研究では､ ドメインと業績とのかかわりにつ
いての分析結果についてふれ､ 第４節の差異に
ついては､ 差異の概念を示してきた｡ それらを
踏まえて､ 第５節の考察では､ 企業レベルにお
けるドメインのシフト､ 企業レベルのドメイン
の集合体が業界レベルのドメインであること､
ドメインとライフサイクルの関係は企業の成長
とともに拡張していくことなどをみてきた｡
マーケティング・インプリケーションとして､
経営者の立場としてドメインの重要さを考慮し
ていかないといけないと考える｡ ドメインにつ
いて､ 常に経営者がチェックを怠ってはいけな
いことがわかった｡ ドメインにも差異があり､
差異化を追求していくことの大切さを論じてき
た｡ 残された課題として､ 考察の箇所のいくつ
かの事例研究を蓄積していく必要がある｡
【注】
１) 片山富弘 ｢差異としてのマーケティング｣
『流通科学研究』 中村学園大学.､ .､
年､ 	－
ページ｡
２) 片山富弘 ｢第章ベンチャー企業におけるマー
ケティングの役割に関する実証研究｣ 『顧客満
足対応のマーケティング戦略』 五絃舎､ 年､

ページ｡
３) 片山富弘 ｢ドメインの新地平～パーソナル・
ブランデイングへの活用に向けて～｣ 『流通科
学研究』 中村学園大学.､ .､ 年､
	

ページ｡
４) 片山富弘 ｢第章ベンチャー企業におけるマー
ケティングの役割に関する実証研究｣ 『顧客満
足対応のマーケティング戦略』 五絃舎､ 年､

ページの中より､ ドメインに関する箇
所について抜粋した｡
５) 例えば､ 『ベンチャー創業』 の中で､ マーケ
ティングは営業計画書の位置付けであり､ 『ベ
ンチャー企業の経営と支援』 の中で､ ビジネス
プランとしてのマーケティング戦略が記述され
ているにすぎない｡
６) シーズ主導型とは､ 企業における技術優先に
よる商品開発 (サービスを含む) のことであり､
たとえば､ ○○の技術を活用してビジネス展開
を図ることである｡ また､ ニーズ主導型とは､
顧客ニーズを優先する商品開発 (サービスを含
む) のことであり､ 顧客の抱える問題解決に役
立つことが多い｡
７)  ,  	
,
, , .	.
. コトラーはグローバル展開に必要なも
のとして提唱している｡ １つは､ で､
政治活動上は売上高に大きな影響を与える｡ ま
た､   は一般の人が寄せる関心は
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図表－ ドメインとライフサイクルの関係
導入期 成長期 成熟期 衰退期
ドメインの目的 周知又は認知 確立又は拡張 拡張又は変更 見直し
ＷＨＯ
ターゲットの
明確化
ターゲットニーズ
の掘り起し
ターゲットへの
価値提供
ターゲットの
変更・見直し
ＷＨＡＴ 独自性の確認 価値提供 優位性 優位性の掘り起し
ＨＯＷ 同上 同上 同上 同上
(著者作成)
その時代の雰囲気や流れに左右されるので､ そ
の対応が必要であること｡
８) . .	.
９) 嶋口充輝・石井淳蔵 『現代マーケティング
[新版]』 有斐閣､ 
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年､ ページ｡

) フィリップ・コトラー著､ 村田昭治監修､ 三
村優美子他訳 『マーケティング・マネジメント
(第７版)』 プレジデント社､ 
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ペー
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) 著書論文 ｢差異としてのマーケティング｣ の
なかで､ 空間の視点､ 地域の視点､ 時間の視点
という差異化の視点を３つ取り上げていたが､
ここで､ 認識的差異､ 空間的差異､ 時間的差異
という用語に修正をしたい｡

) 植山周一郎 『パリテイの時代』 のなかに､ ９
つの事例が示されている｡
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